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UVOD

»Podjetja, ki temeljijo na poslovnem nacrtu, imajo bistveno vi§jo stopnjo prezivetja, in taka
podjetja so tudi uspesnejsa v podjetniski rasti« (Vadnjal, 2006).

Zakaj potrebujemo poslovni nacrt?

Vsakic, ko se pojavi poslovna ideja, ki bi jo radi realizirali, je dobro narediti poslovni nacrt. Le-ta
nam bo dal vsaj priblizno predstavo, ali je nasa ideja izvedljiva, kakSen bi bil nacrt realizacije
ideje, kako se bomo izognili nepremisljenim napakam, kaj vse potrebujemo za sam zacetek,
kaks$na sredstva so potrebna ... Vse to lahko izvemo z dobrim poslovnim naértom.

Bodoci ustanovitelj podjetja T-team s.p., Tone Fornezzi Tof, je dobil zanimivo ponudbo podjetja
Dnevnik d.d. Ponudili so prevzem revije Hopla. Zacela so se pogajanja, kako bomo to vse
izpeljali. Ko smo se dogovorili za dolocene pogoje, smo se odlo€ili napisati poslovni nacrt in
ugotoviti, ali je ponudba izvedljiva. Ustanovili bomo novo podjetje T-team s.p.

Vandjal (2006) pravi: »Poslovni nacrt je v klasi¢ni opredelitvi v kontekstu teorije podjetniskega
procesa pisni dokument, ki obsega med 20 in 40 strani. Nepisano previlo pravi, da krajsi poslovni
nacrti pomenijo, da je bilo vanje vloZzeno premalo dela in truda in niso verodostojni, po drugi
strani pa predolgih poslovnih nacrtov ne bo nih¢e bral. Namen poslovnega nacrta je, da v njem
podjetnik oziroma podjetniska skupina:

1. opredeli cilje, ki jih Zeli s podjetjem doseci,
2. dokaze, zakaj so ti cilji uresnicljivi (po ekonomski oziroma trzni in tehnicni plati) in
3. pokaze nacine oziroma smeri za uresni¢evanje teh ciljev.

Poslovni naért je torej konkreten dokument za zagon novega podjetja, za rast ali prenovo Ze
delujocega podjetja in ne nabor Zelja ali celo sanj podjetnika oziroma podjetniske skupine.

Prvi del naloge je nekoliko bolj vsebinski, drugi del finan¢en. V prvem delu bomo analizirali
celotno panogo, naSe sedanje in tudi potencialne bralce, predstavili izboljSan proizvod in
organizacijsko strukturo podjetja in tudi vizijo in poslanstvo. Pokazali bomo, kje so nase
prednosti in slabosti. V drugem delu pa bomo vse to podprli s finan¢nimi podatki, ki pa nam
bodo bolj konkretno prikazali, ali se nam dejansko poplaca ves vlozen trud in delo. Vse
ugotovitve bomo povzeli v sklepu.



1 POVZETEK ZA VODSTVO

1.1. Kratek povzetek podjetja

Dnevnik, druzba medijskih vsebin d.d., ima Ze 50-letno tradicijo. Druzba se lahko pohvali z
vedno boljSimi poslovnimi rezultati, ki so posledica hitrega prilaganja poslovanja spremembam
na slovenskem in evropskem trgu. Ukvarja se z zalozniStvom v Sloveniji oziroma je na podroc¢ju
zalozniStva knjig, Casopisov in revij v okviru DZS in njenih héera prva na naSem trgu. V okviru
tega podjetja izhajajo dva samostojna ¢asopisa, Nedeljski Dnevnik in Dnevnik ter revija Hopla in
priloge. Moj poslovni nac¢rt se bo nanasal na revijo Hopla, ki izhaja tedensko. Tedensko prejme
revijo na dom zdaj ze 6000 bralcev in izhaja v nakladi ve¢ kot 14 000 izvodov, prodanih je cca.
8000. Po prevzemu in prenovi vsebine Hopla in tudi novem uredni$tvu bo revija zajemala
predvsem razvedrilne in nekoliko druga¢ne vsebine. Hopla bi prevzelo podjetje T-team s.p. To bo
novonastalo podjetje, katerega bo lastnik Tone Fornezzi Tof. Revija ima prepoznaven logotip, ki
ga lahko vidimo na Sliki 1.

Slika 1: Logotip revije Hopla

1.2. PriloZnosti in strategija

Priloznost vidimo predvsem v drugacni vsebini od drugih revij, ki so trenutno na trgu. Revija bo
temeljila na humorju, satiri in razvedrilnih vsebinah ter bo malenkost tabloidno obarvana. Delali
bomo predvsem na drugacnosti in ponudbi neesa novega.

Ljudje v danasnjem hitrem in napornem delovniku iS¢ejo trenutke smeha in sprostitev in nasa
revija bo kot nalas¢ za to.

Nova strategija bo temeljila predvsem na odpravljanju starih rubrik revije in vpeljevanju novih.
To bomo dosegli s povsem novo, svezo, mlado ekipo, ki je polna novih idej. Dodatno vrednost



reviji bo dodal glavni urednik Tone Fornezzi Tof, ki ima ogromno izkuSenj in tudi idej in je
strokovno podkovan novinar.

1.3. Ciljni trgi in projekcije ter konkuren¢ne prednosti

Hopla ima ze sedaj 5600 mesecnih naro¢nikov, ki jih zelimo obdrzati in povecati njihovo Stevilo
in tudi zvisati Stevilke redne prodaje, ki se trenutno gibljejo okoli 1700 prodanih revij na teden.
Ciljna populacija je zelo Sirokega spektra, saj menimo, da bo revija primerna za mlade in tudi
starejSe, od 14 do 99. Nas trzni delez zelimo iz meseca v mesec povecati.

Prednost vidimo predvsem v spremenjeni vsebini, ki bo boljSa od stare. Revija je cenovno
ugodna in dostopna prav vsem, ki si zelijo razvedrila. Nasa prednost bo v mladi ekipi, ki se ne bo
bala drznih in provokativnih tem, vse to pa bomo podkrepili z dobrim humorjem in razvedrilom.
Kot Ze omenjeno, imamo urednika, ki je najbolj priznan slovenski novinar Tone Fornezzi Tof.

1.4. Vodstvena skupina in kadri

Jedro ustvarjalcev revije bodo predstavljali glavni urednik, ki bo skrbel, da bodo vsebine
zanimive in skladne z nasimi cilji in tudi vizijo, ekipa priblizno petih novinarjev in tudi tehni¢ni
urednik, ki bo skrbel za atraktivno vizualno podobo. Za ostale operativne zadeve pa bo revija Se
vedno pod vodstvom Dnevnika d.d. Nase novonastalo podjetje bo imelo pisarne v hisi Dnevnik,
tako da bosta celoten tisk in distribucija Se vedno potekala po starih ustaljenih poteh, le da stroske
krilo podjetje T-team. Ker se zavedamo, da je pomembno cutiti pripadnost podjetju, bo podjetje
imelo stimulativno strategijo placevanja in pravico pri izplacilu deleza dobicka (10%).

2 PANOGA DEJAVNOSTI, PODJETJE, PROIZVODI IN
STORITVE

V dobrem poslovnem nacrtu je vedno potrebno narediti panozno analizo, saj se mora podjetje
uvrstiti v ustrezen kontekst.

2.1. Panoga dejavnosti

Podjetje T-tem s.p. se bo uvrsc¢alo med storitvena podjetja. Na zacetku bo izdelovalo le revijo
Hopla, tako da bi podjetje uvrstila glede na standardno klasifikacijo dejavnosti J58.13.

V Sloveniji je ta panoga zasic¢ena z revijami in ¢asopisi, zato je konkurenca velika in neizprosna.
Na trgu je 71 razli¢nih revij, kar je glede na velikost trga izjemno visoko Stevilo. Podjetje se
mora hitro prilagajati trgu in ponujati vedno nekaj novega in zanimivega.



2.2. Podjetje

Podjetje Dnevnik d.d. Ze leta deluje na podro¢ju medijev in izdajanja le-teh. Edicije dnevnika
lahko razdelimo v 3 skupine: Gasopisi, revije in priloge. Casopisa sta Nedeljski Dnevnik in
dnevnik, revija Hopla in priloge (Nika, Pilot, Denar IN, Antena, Moj dom, Moje zdravje,
Zaposlitve in kariera). Nase novonastalo podjetje T-team s.p. je pristalo na ponudbo Dnevnika
d.d. in se odlocilo izdelovati revijo Hopla, z vsemi ugodnostmi, ki jih ponuja Dnevnik d.d. ob
prevzemu. Po prevzemu Hopla bo revija ohranila isto ime, kot ga Ze ima, le zaposleni se bodo v
popolnosti zamenjali, prav tako pa tudi programska shema in podjetje, v katerem jo bomo
izdelovali. Hopla je ze uveljavljeno ime, gre hitro v uho in ima prepoznaven logotip. Verjetno se
Se vsi dobro spomnimo reklamnega gesla »Hopla, kaj pa ¢e je vse res?«. Od 1. oktobra dalje bo
Hopla delovala pod novim vodstvom in z novo vsebino. Nase naro¢nike in potencialne kupce pa
bomo preko komunikacijskih kanalov obvestili o prenovi, ki sledi. Podjetje T-team s.p. bo
izdelovalo revijo, vendar je dejanski lastnik revije Se vedno Dnevnik d.d., ki ima pogodbeno
obvezo, da bo revija Hopla izhajala Se vsaj 2 leti. Zato je podjetju T-team s.p. nudilo nekatere
ugodnosti. Podjetje T-team bo osebna druzba, in sicer samostojni podjetnik. Za zacetek, ko je
podjetje Se novo, je to najbolj ugodna moznost. Podjetje bomo ustanovili 1.9.2010.

2.3. Proizvodi oziroma storitve

Proizvod bo celotna podoba revije Hopla z vsebino. Nasi naro¢niki imajo to prednost, da dobijo
proizvod na dom, medtem ko tisti, ki to Zal niso, morajo po revijo do bliznje trgovine. Revija je
dobro distribuirana in dostopna po celi Sloveniji, prodaja se na priblizno 800 prodajnih mestih.
Revija bo vizualno zanimiva in bo s svojo naslovnico pritegnila kupca. Prav tako bomo z raznimi
nagradnimi igrami spodbudili potencialne kupce, da kupijo revijo in si na ta nacin prisluZzijo lepe
nagrade. Novim naro¢nikom pa bomo v sodelovanju z ostalimi Casopisi, ki spadajo pod
casopisno hiSo Dnevnik d.d., ponudili ugodno narocnisko razmerje in si na ta nacin pridobili
nove bralce.

V sklopu revije bomo nudili tudi storitev oglasevanja. Nasi kupci oglasnega prostora bodo lahko
izbirali med razliénimi formati oglasov. Vsekakor pa bomo pazili, da revija ne bo postala
nasicena z reklamami, in tako izgubili na kvaliteti vsebine.

2.4. Strategija rasti in vstopa na trg kot prenovljena revija

Glede na to, da je Hopla Ze poznana trgu, nam bo to morda na nek nacin v oporo, po drugi strani
pa v breme. V primeru, da bi bila nova nepoznana revija, bi imeli ve¢ ovir z vstopom, ker je
potrebno kar nekaj Casa, truda in oglasevanja, da revija postane znana. S tem prevzemom pa
zelimo obdrzati Ze obstojee kupce in pridobiti nove. Ko je neka revija ali znamka Ze
uveljavljena oz. poznana, je tezko spremeniti njen sloves. Zato bo potrebno kar nekaj medijskih
objav in reklam, ki bodo to naznanile. Moramo pa paziti, da bomo pri tem ohranili obstojece
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kupce. Glede na to, da bomo revijo izboljsali, pricakujemo tak$no stanje. Zadnja leta je pri
prodaji revije opazen upad. Trenutno revija Hopla dela manjSo izgubo, mi pa to Zelimo
spremeniti. V prihodnjih letih zelimo povecati naklado vsako leto, da bomo dosegli vsaj 40 %
povecano prodajo v 5 letih.

2.5. Poslanstvo in vizija

Nase poslanstvo bo:

RAZVEDRILO, ZABAVA, INFORMACIJE, VSE V ENI REVIUI -
HOPLA!

»Vizija je opredeljena kot projekcija: v prihodnosti projecirana predstava o mestu na trgu, ki ga
hoce podjetnik morebiti zasesti s svojimi izdelki, pa tudi predstava o tipu podjetja, ki ga
potrebuje za to, da bi priSel tja. Skratka vizija se nanasa na to, kam Zeli podjetnik pripeljati svoje
podjetje« (Belak, 1993, str. 48).

Zato smo se opredelil, da bo nasa vizija:

- postati izjemno brana revija, ki bo popeljala naSe bralce v svet humorja, provokativnih tem in
novih informacij

- dvigniti prodajo revije in postati ena bolj prodajanih revij v Sloveniji,

- postati revija na lestvici 20 najbolj branih placljivih revij.

Nase vodilo bo biti drugacen in poseben, imeti tisto, Cesar drugi nimajo.

3 TRZNA RAZISKAVA IN ANALIZA

Trzna informacija je ena izmed prvih pomembnih elementov informacij, ki jih potrebuje
podjetnik. Zato je trg potrebno natan¢no opisati, predvidevati potencialne odjemalce, obseg trga
in tudi preuciti konkurenco. »Da bi ocenili celotno trzno moznost, mora podjetnik upostevati
trgovinska zdruzenja, vladna porocila in objavljene Studije« (Antonci¢, Hisrich, Petrin & Vahcic,
2002, str. 192).

3.1. Odjemalci

Glede na Nacionalno raziskavo branosti lahko vidimo, da so nasi kupci tako moski kot tudi
zenske, in sicer kar 50 % Zensk in 50 % moskih. To razmerje bi Zeleli ohraniti, kajti revija bo
primerna in namenjena obema spoloma. Pregled kupcev glede na spol je na voljo na spletni strani
Dnevnika (oglaSevanje v Dnevnikovih edicijah - Hopla, 2010).
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Raziskava je bila narejena tudi po izobrazbenih skupinah. Ugotovili smo, da je najve¢ bralcev v
poklicnih Solah, najmanj pa v visokih in vi§jih Solah. Ta delez bi vsekakor radi povisali, kajti
menimo, da bo nasa revija z aktualnimi in provokativnimi temami in tudi z razvedrilom pritegnila
tudi to izobrazbeno skupino. Ne glede na starost bralcev menimo, da ljudje potrebujejo
razvedrilo. Morda ta skupina $e nekoliko bolj kot ostali, saj je pod ve¢jim pritiskom napornega
vsakdanjika. Pregled kupcev glede na izobrazbeno skupino je na voljo na spletni strani Dnevnika
(oglasevanje v Dnevnikovih edicijah - Hopla, 2010).

Glede na starost ima revija Hopla najve¢ bralcev v starostni skupini od 26 do 45let, in sicer je
kar 42 % prodanih revij v tej starostni skupini, kar nam ustreza. Prav tako je izjemno visok delez
bralcev v starostni skupini od 10 do 25 (28%). Ta delezem zelimo ohraniti in morda nekoliko
povisati. Visok delez prodanih revij je tudi v starostni skupini od 46 do 65 let, in sicer kar 24 %.
Pregled kupcev glede na starost je na voljo na spletni strani Dnevnika (oglasevanje v
Dnevnikovih edicijah - Hopla, 2010).

Raziskava zajema med drugim tudi prodajo revije po regijah in kot zanimivost je bilo opaziti, da
je v Prekmurju prodanih najmanj revij. Na Stajerskem je najvedji deleZ prodanih revij, in sicer 25
% naklade, medtem ko so v Prekmurju prodani le 4 % naklade. To je regija z najmanjSo kupno
mocjo, pa vendar je revija primerna skoraj za vsak Zep. Tako bi bilo potrebno na tem podroc¢ju
nekoliko bolj promovirati revijo in doseci visji delez revije. Pregled kupcev po regijah je na voljo
na spletni strani Dnevnika (oglasevanje v Dnevnikovih edicijah - Hopla, 2010).

3.2. Obseg trga in trendi

Problem pri prodaji revije je ta, da je Slovenija izjemno zasi¢ena z revijami, ¢asopisi in podobnim
gradivom. Cca. 1 mio ljudi prebira Casopise in revije. Po zadnji nacionalni raziskavi branosti je
bilo ugotovljeno, da je najbolj bran dnevni brezpla¢ni ¢asopis Zurnal24, ki ima povpreéno kar
370 000 bralcev, medtem ko je najbolj bran tedenski casopis Nedeljski Dnevnik, ki ga bere
povprecno 326 000 bralcev. Hopla se ne nahaja na lestvici 20 najbolj branih revij oz. ¢asopisov in
to Zelimo spremeniti. Na spletni strani Nacionalne raziskave branosti (strokovni prispevki, 2010)
najdemo pregled podatkov.

Najbolj brane edicije po kategorijah (v oklepaju je povpreCni doseg v tisoCih bralcev):
- Dnevniki: Slovenske novice (305),

- Priloge: Vikend (350),

- Veédnevniki: Salomonov oglasnik (51),

- Tedniki: Nedeljski dnevnik (326),

- Dvotedniki: Razvedrilo (142),

- Mesecniki: Ognjisce (225),

- Dvo-/ Veémesecnik: Nas dom (89),



- Brezplacniki: Zurnal (370).

V Sloveniji imamo 71 placljivih revij, med katere spada tudi Hopla. Na vrhu lestvice najbolj
branih revij se ze leta izmenjujeta reviji Ognjisce in Lady, ki se gibljeta med 220 000 in 225 000
bralci. V drugi polovici leta 2009 in prvi polovici leta 2010 opazamo 2 % rast glede na prejSnje
preucevano obdobje. Pozitivni rezultat dopolnjuje ugotovitev, da je v zadnjem valutnem obdobju
desetim edicijam branost znacilno zrasla, le petim pa znacilno padla, kar je pomemben obrat
glede na zadnjih nekaj obdobij, ko je bilo to razmerje vedno v prid statisticno znacilnim padcem
branosti. Nobena od vseh revij nima znacilne rasti ali padca, zato lahko re¢emo, da je trend plaéljivih
revij stabilen. Na spletni strani Nacionalne raziskave branosti (strokovni prispevki, 2010) najdemo
pregled podatkov.

Zato sklepamo, da je razpoloZljivost trga za placljivo revijo, kot je Hopla, cca. 220 000 bralcev.

3.3. Konkurenca in sprotno ocenjevanje trga

Konkurenca je izredno mocna, saj ima nas$ trg kar 71 revij. Zato lahko bralec kaj hitro nadomesti
revijo s kaksno drugo. Konkurencne so predvsem tiste revije, ki se nahajajo na prvih 21 mestih
glede na branost v Sloveniji. To so:

. OGNIJISCE 1225 000 bralcev,
.LADY O 220 000 bralcev,

. NATIONAL GEOGRAPHIC [ 171 000 bralcev,
. ZDRAVIE [ 157 000 bralcev,

. JANA [J 117000 bralcev,

. VZAJEMNA [] 110000 bralcev,

. ANJA [J 105000 bralcev,

. COSMOPOLITAN [J 99000 bralcev,
.NAS DOM [ 89000 bralcev,

10. NOVA [ 83000 bralcev,

11. GEA [ 82000 bralcev,

12. VZAJEMNOST [J 80000 bralcev,

13. READERS DIGEST [J 79000 bralcev,
14. VIVA 0O 78000 bralcev,

15. NASA ZENA [ 76000 bralcev,

16. AVTO MAGAZIN [ 75000 bralcev,
17. SMRKLJA [ 73000 bralcev,

18. PIL [0 73000 bralcev,

19. ROZE & VRT [1 71000 bralcev,

20. LEPA in ZDRAVA [ 64000 bralcev,
21. GAIA[] 64000 bralcev.

O 0 1N DN K W —

Podatki so dostopni na spletni strani NRB (2010, strokovni prispevki).

V podjetju bomo redno spremljali in ocenjevali trg, na katerem se gibljemo. Vsako leto se
odvijajo narodne raziskave branja, tako da imamo vedno dokaj azurne podatke. V prihodnje
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bomo opravili tudi nekaj ve¢ raziskav, vezanih prav na revijo Hopla, kaj bralci menijo o vsebini
itd. Te raziskave nam bodo v pomo¢ in motivacijo, da bomo naSe delo opravili Se bolje. Prav tako
bomo spremljanji dogajanje nase konkurence. Opazovali bomo, ali jim je zaradi izboljSanja in
prenove nase revije upadel delez bralcev ali ne.

4 NACRT TRZENJA

Nacrt trzenja je tudi eden bolj pomembnih delov poslovnega nacrta, saj opisuje nacin distribucije,
cenovno politiko in strategijo in tudi promocijo izdelka. TrZzno nacrtovanje je vsakoletno
opravilo, skupaj z natan¢nim tedenskim in mese¢nim nadziranjem in spremembami (Antoncic et.
al, 2002, str. 199).

4.1. Strategija vstopa na trg s prenovljeno revijo

Glede na to, da je revija Ze znana bralcem in Sirni Sloveniji, bo predvsem potrebno delati na tem,
da bodo ljudje zaznali, da je revija prenovljena in ima nove in drugacne vsebine. Za to je bilo Ze
narejenih nekaj promocij in objav na dolocenih spletnih straneh. Glede na to, da bo glavni in
odgovorni urednik Tone Fornezzi Tof, ki ima prav tako svojo rubriko v Nedeljskem dnevniku, bo
lahko ze tam naznanil, da prihaja mlada in zanimiva ekipa, ki bo spremenila koncept Hopla.
Ravno tako imamo moznost, da na Tv Paprika v oddaji Toftalka, ki jo vodiva skupaj z bodo¢im
glavnim urednikom, najavimo prenovljeno revijo in z raznimi nagradnimi igrami in zanimivimi
igrami motiviramo potencialne bralce, da kupijo revijo. Promocijo bomo ravno tako vrsili preko
spleta - na priljubljenem spletnem portalu Facebook.

4.2. Cenovna strategija in prodajna politika

1.10.2010 bomo zaceli s prenovljeno revijo Hopla. Cena bo na zacetku ostala ista, kot je sedaj, in
sicer 1,80 €. Toliko bo stala revija v trgovinah, za nase naro¢nike pa bo revija nekoliko bolj
ugodna. Revija ni draga in je v primerjavi z ostalimi revijami cenovno ugodna. Te cene se bomo
drzali Se nekaj Casa, dokler ne bomo cutili potrebe po dvigovanju cen. Najprej moramo uporabiti
strategijo nizkih cen, kajti nekaj Casa bo potrebno, da ugotovijo nasi bralci, da je revija bolj
kvalitetna kot prej, in bodo pripravljeni placati ve¢ kot do sedaj. Nasa rast bo skozi leta pocasna,
pa vendar pri¢akujemo vsak mesec povecCanje Stevila nasih bralcev.

4.3. Trzno komuniciranje

Pri oglaSevanju revije imamo kar nekaj prednosti, ker je revija ze poznana v Sloveniji. Vec¢ tezav
bomo imeli s tem, da ozavestimo nase bralce, da je to sedaj nova, druga¢na revija, ki bo temeljila
na razvedrilu in druga¢nosti. Zato se bomo oglasevanja lotili resno, predvsem pomembna bo prva
prenovljena Stevilka, ki bo izSla prvi teden v oktobru 2010. Ves september bomo naznanjali
prenovljeno revijo in zato Zelimo, da tisti, ki bodo kupili naso prvo revijo v oktobru, zacutijo
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razliko in si revijo Zelijo kupiti znova. Prav tako pa bomo poskusili s ¢im manj vlozenimi sredstvi
doseci ¢im boljSe rezultate.

Uporabili bomo sledec¢e medije:

- Na Tv Papriki bomo ves september naznanjali novo prenovljeno revijo Hopla, kar bo za nas
izredno ugodno oz. nas ne bo stalo nic.

- Revija Hopla je Se vedno v lastnistvu hisSe Dnevnik in nam po pogodbi pripada enkrat mese¢no
brezplacno oglaSevanje revije v ¢asopisu Dnevnik in casopisu Nedeljski Dnevnik.

- Glede na to, da ima bodoc¢i glavni urednik svojo stran v Nedeljskem dnevniku, bo tudi v svoji
rubriki objavil in naznanil prihod prenovljene revije in razvedrila Hopla.

- Imamo tudi moznost, da celoten projekt nekoliko medijsko podpremo prek razlicnih spletnih
portalov, kot so zurnalk24, 24ur.com ...

Kasneje, ko bomo povisali naklado in imeli nekaj ve¢ sredstev, bomo zaposlili vodjo marketinga,
katerega cilj bo ¢im bolje promovirati in reklamirati revijo.

4.4. Prodajne poti

Distribucija revije je ze ustaljena. Iz tiska gre revija direktno v distribucijo. Del revij je za nase
naro¢nike, del revij gre v redno prodajo. Nas izdelek se ze prodaja po celi Sloveniji v raznih
trafikah, trgovinah, bencinskih ¢rpalkah ... Te prodajne poti bomo ohranili. Nas cilje je le, da bi
skozi te prodajne poti povisali prodajo revije. Revija bo dostopna po celi Sloveniji, kot je ze do
sedaj.

5 PROIZVODNI IN STORITVENI NACRTI

Lokacija podjetja je lahko velikega pomena za podjetje, vendar odvisno, za kaksno vrsto podjetja
in dejavnosti se odlocamo. Lokacija je bolj pomembna pri maloprodaji kot veleprodaji. Pri
slednjih je vseeno, dobro pa je preveriti, kaksna je dostopnost do podjetja, bliznje ceste, parkirnih
prostorov, kakSne so mestne odredbe. Dobro se je vpraSati, preden se odlo¢imo za doloc¢eno
lokacijo, koliko prostora potrebujemo, ali naj se odlo¢imo za nakup ali najem ... (Antoncic et. al,
2002, str. 196).

5.1. Geografska lokacija in poslovni prostori

Sedez podjetja je v Ljubljani, in sicer tam, kjer ima sedez Dnevnik d.d. , Kopitarjeva 2 in 4, 1000
Ljubljana. Pri nasi dejavnosti lokacija ni tako pomembna kot sama distribucija revije. Pomembno
je, da je revija dostopna vsem potencialnim kupcem. Glede na to, da je Ljubljana glavno mesto in
da je vse, kar potrebujemo v Ljubljani, menimo, da je to Se vedno najbolj primerna lokacija. S

9



staliS¢a raznaSalcev je Ljubljana ravno v osréju Slovenije in je zelo hitro na vseh koncih drzave.
To je tudi s stroSkovnega vidika pomembno, saj stroske transporta revij nosimo mi.

Poslovni prostori

Odlocili smo se, da nam bo podjetje Dnevnik d.d. oddajalo prostore in bomo tam skupaj z
ostalimi zaposlenimi Dnevnika d.d. v Ljubljani, na Ze zgoraj omenjeni lokaciji. Prostore nam
bodo oddajali z mese¢no najemnino 600 €. Prostori Se niso opremljeni, zato bomo imeli s tem
kar nekaj stroSkov. Prostor je potrebno opremiti s pisalnimi mizami in policami in tudi z delovno
opremo, kot so racunalniki, tiskalnik, pisarniski material ...

5.2. Operativni ciklus

Izdelovanje ¢asopisa je v elektronski dobi veliko bolj preprosto, kot je bilo desetletja popre;.
Casopis lahko izda vsak, ki ima dovolj ¢asa in denarja.

Potek izdelave:

Najprej se dolo¢i skupina novinarjev in urednik, nato se naredi neka okvirna zasnova ¢asopisa
oz. revije. Naredi se program revije: katere teme bo zajemala revija in kako bo izhajala. V nasem
primeru tedensko. Odgovorni urednik sprejema vse materiale in razdeli delo, kdo bo pokrival
katero rubriko. Novinarji morajo pravocasno prinesti materiale skupaj s fotografijami. Tehni¢ni
urednik dobi vse to v elektronski obliki in razporedi gradivo po straneh. Vse to odda lektorju, ki
slovni¢no popravi in uredi gradivo, da je smiselno. Urednik lahko nekoliko popravi besedilo in
precrta dele besedila, ¢e je predolgo, medtem ko lektor ne sme spreminjati vsebine, temvec jo
lahko le slovni¢no popravi. Ko je celotna revija po straneh in slovni¢no urejena, se jo poslje v
tisk oz. tiskarno. Vsaka revija ima svojo graficno osnovo, po kateri je prepoznavna (logotip,
naslovi ...). Ko je revija natiskana, sledita $e 2 kon¢na procesa. Ze med tiskanjem se lo¢i del revij
za stalne narocnike, ki jih v tiskarni opremijo z naslovi naro¢nikov. Revijo prejmejo po posti.
Drug del revij gre v kolportazo, se pravi v trgovine in trafike. V Sloveniji ima Dnevnik priblizno
800 prodajnih mest.

Zanimivo pri procesu izdelave revije je to, da od trenutka, ko je revija elektronsko napisana in

tehni¢no urejena, vse ostalo delo izvajajo zunanji izvajalci. Zato mora biti delovni proces izjemno
usklajen in ustaljen. Operativni ciklus je prikazan na Sliki 2.
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Slika 2: Izdelovalni nacrt za revijo Hopla
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5.3. Pravne zahteve, dovoljenja, vprasanja okolja

Glede na to, da je izdajanje revij Ze ustaljen posel, ne bi izpostavila nobenih dodanih zakonov in
zahtev. Edino, na kar morajo biti novinarji pozorni, je to, da so njihovi viri zanesljivi, da ne bi
prihajalo do raznih tozb in ¢esa podobnega. Res je, da je tiskanje revij in Casopisov ekolosko
vprasljivo, saj gre veliko papirja v ni¢. V prihodnosti bi se morda morali usmeriti v bolj ekolosko
izdelavo revije.

6 VSEBINA, IZGLED IN RAZVOJ

6.1. Status razvoja in bodoce naloge

Nasa revija se bo prilagajala okolju in Zeljam potencialnih bralcev. Vsako leto se izvajajo razne
ankete in raziskave, kaj Zelijo bralci revij in ¢asopisov v Sloveniji. Sledili bomo tem Zeljam in
razvijali naso revijo v prihodnosti tako, da bo vedno bolj zaZelena med bralci. Odgovorni urednik
bo dajal napotke svojim sodelavcem kako ohranjati revijo zanimivo za bralce. Vedno pa bodo
dobrodosli novi predlogi s strani zaposlenih. Tehnologija in nacin izdelovanja se z leti ne bosta
bistveno spreminjala. Vse bo Se vedno potekalo elektronsko.
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Tehnic¢ni urednik je bistvenega pomena, ker je odgovoren za celostno podobo revije. V reviji
morajo biti vse slike oznacene s pravilnimi napisi in avtorji fotografij in tudi ¢lanki. Tehni¢ni
urednik bo prav tako odgovoren za oglase, ki bodo v reviji. Vsak novinar bo dobil svojo stalno
rubriko, pri kateri bo lahko izkazal svojo kreativnost in zmoZznost izrazanja. Predvsem pa bomo
skrbeli, da bo nasa revija oskrbovala trg z ekskluzivnimi novicami in ne ponavljala napak sedanje
ekipe, ki je novice zgolj prepisovala od drugih.

Kriti¢na vprasanja, na katera bo potrebno v prihodnosti dajati velik poudarek:
1. Kam gredo trendi znotraj dejavnosti?
2. Kako slediti oz. biti vodilen na tem podroc¢ju?

3. Kje se nahajamo znotraj svoje dejavnosti? Kako uspesni smo?

4. Kako reagirati in kam se usmerjati v primeru upadanja dejavnosti?

6.2. Izboljsave proizvoda

Revija Hopla ima Ze svojo vizualno podobo, ki pa jo bomo tudi nekoliko modernizirali in
popravili. Revija ima ze leta isto vizualno podobo, ki sodi v 90. leta. Izdelek mora biti tudi na oko
privlac¢en. Sama naslovnica je izrednega pomena. Kaj je na naslovnici in kako vizualno je
privlacna ter zanimiva. Da bomo v koraku s ¢asom, bo za vizualno podobo skrbel nas tehni¢ni
urednik. Ko bo revija postala bolj uveljavljena in brana, se bomo morda usmerili tudi Se v kakSen
nov casopis ali revijo, ki bo drugacne vsebine ter bo zajemala tudi druge segmente potencialnih
bralcev.

Bistvenega pomena ni samo izgled revije, temve¢ tudi vsebina. Nova revija bo temeljila na
razvedrilu in drugac¢nosti. Lotili se bomo tabu tem, provokativnih tem in poskusali izvedeti sveze
tabloidne novice. Glede na to, da se v nasi reviji tudi oglasuje, bodo strani revije zapolnjene tudi
z oglasi oz. reklamami. Pazili bomo, da le-teh ne bo prevec, saj bi potem revija izgubila na
kvaliteti.

7 VODSTEVENA SKUPINA IN KADRI

»Organizacijski nacrt - opisuje obliko lastniStva in vrsto pooblastil ter odgovornosti, sodelujo¢ih
v novem poslu« (Antonci€ et al., 2002, str. 199).

Ta del poslovnega nacrta pomaga razumeti, kdo ima nadzor nad podjetjem in kako bodo ostali
zaposleni sodelovali pri opravljanju svojih nalog.
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7.1. Organizacijska struktura

Za lazjo predstavo je prikazana organizacijska struktura na Sliki 3. Podjetje ima veliko zunanjih
sodelavcev. Ko se bo podjetje z leti povecalo, se bo nekaj zunanjih sodelavcev preselilo v
notranjost podjetja.

Slika 3: Organizacijska struktura T-team s.p.

Odgovwvorni
uarednilk in

direktor T-
team s.p.

Tehni¢ni Novinarji in
urednik fotografi

Dokler bo podjetje evidentirano kot osebna druzba, in sicer s.p., bo imelo izjemno preprosto
organizacijsko strukturo. Kot je razvidno s Slike 3, so vsi odgovorni direktorju oz. odgovornemu
uredniku. Odgovorni urednik oz. direktor bo tisti, ki bo odlo¢il, da gre revija lahko v tisk.
Podjetje ima samo 2 nivoja.

V primeru, da se bo podjetje Sirilo in pricelo ukvarjati Se s kak$no drugo dejavnostjo, bosta temu
primerno spremenjeni tudi organizacijska struktura in vrsta podjetja.

7.2. Politika zaposlovanja v podjetju in kljuéno vodstvo

Odgovorni urednik in tehni¢ni urednik bosta redno zaposlena, vse ostalo bodo Studentka dela ali
pogodbena dela. Rac¢unovodstvo bodo prevzeli zunanji izvajalci. Problem pri prejs$nji ureditvi
izvajalcev revije Hopla je ravno ta, da so imeli 5 redno zaposlenih sodelavcev in so bili stroski
previsoki. Za zacetek smo prisiljeni delovati na tak nacin, kajti drugace bodo stroski dela
previsoki in bo revija delala preveliko izgubo. Politiko zaposlovanja planiramo spremeniti in
kasneje tudi redno zaposliti sodelavce, kajti Zelimo ekipo, s katero bomo sodelovali dolga leta.
Tisti, ki se bodo izkazali, bodo imeli moZnost redne zaposlitve. Vendar ta korak nacrtujemo Sele
po priblizno 5 letih delovanja, ko se bomo Ze ustalili kot podjetje.

Politika nagrajevanja bo mozna Sele takrat, ko bo revija zviSala prodajo in posledi¢no dobicek.
Takrat imamo v planu naSim sodelavcem oz. zaposlenim povisati placilo.
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Vodilna oseba v podjetju bo odgovorni urednik Tone Fornezzi Tof, ki bo poskrbel, da bo vsebina
revije Hopla zanimiva in drugacna. Prav tako je klju¢nega pomena tehnicni urednik, ki mora
skrbeti za vizualno privlacnost revije in slediti trendom na trgu.

8 TERMINSKI NACRT

NasSe podjetje T-team s.p. bo prevzelo izdelovanje revije Hopla. Revija bo Se vedno v lastniStvu
Dnevnika d.d. Zaradi slabega poslovanja revije pa so se odlocili in ga dali v druge roke. Porodila
se je ideja, da bi lahko iz te revije naredili nekaj ve¢. Meseca maja 2010 so se zacela pogajanja
glede prevzetja revije in pod kaks$nimi pogoji bomo delovali. Zato smo se tudi odlocili za
izdelavo poslovnega nacrta, da bomo dobili bolj Zivo predstavo o celotni ponudbi. V prvih
mesecih zelimo povisati prodajo predvsem pri prosti prodaji. Potem menimo, da se bo posledi¢no
zvisalo Stevilo naro¢nikov. Narocanje bo Se vedno mozno v kompletu z Nedeljskim dnevnikom
in Dnevnikom. Za poslovne prostore smo po pregovarjanjih odlo¢ili, da za primerno najemnino
ostanemo v prostorih Dnevnika d.d. Novo revijo bomo napovedovali Ze ves september, nekaj se
je ze pisalo po raznih medijih, kasnejSo in naértovano promocijo bomo sprozili bolj intenzivno v
septembru in ko bo nova revija ze izdana. Oktobra bomo priceli z izdajo prenovljene revije,
dobicek pricakujemo ze v prvem mesecu delovanja. Ker se revija ze prodaja, smo lahko
prepricani, da bo dolocen delez revij kupljen.

Naj poudarimo, da Zelimo v prvem letu predvsem spremeniti ugled revije, posti Se bolj
prepoznavni in dobiti vecji trzni delez. Prav tako bo prvo leto odlocilnega pomena, ali bo revija

Se obstala ali ne.

Za boljsi pregled in prikaz terminskega nacrta podjetja T-tem s.p. so podatki prikazani v Tabelil.
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Tabela 1: Terminski nacrt podjetja T-team s.p.

AKTIVNOST J |F M |A M |]

Priprava poslovnega nacrta

Registracija firme

Priprava na delovanje

Urejanje poslovnih prostorov

Nakupovanje opreme

Pridobivanje idej

Promocija

Priprava novega programa

Prodaja

Odliv sredstev

Priliv sredstev

Vir: Financne projekcije podjetia T-team s.p.

9 KRITICNA TVEGANJA IN PROBLEMI

Vsako novonastalo podjetje in posel se soocata z dolocenim deleZem tveganja in nevarnostmi, ki
so znacilne za posamezno panogo oz. okolje. Zato je pomembno pripraviti oceno tveganja in
pripraviti u€inkovito strategijo, ki se bo spopadala s tveganjem in problemi, pa tudi oceniti, kaj bi
lahko ta tveganja in nevarnosti bile. Za podjetje je koristno, da pripravi alternativne strategije, ki
jih uporabijo ob razli¢nih nevarnostih. Ta del poslovnega nacrta nas pripravi na morebitne
prepreke (Antoncic et al., 2002, str. 200).

9.1. Makro raven

Makro raven je SirSe okolje nasega podjetja. Torej svetovni in drzavni vplivi, na katere nimamo
neposrednega vpliva (vojne, naravne katastrofe, tveganja, povezana z makroekonomskimi
gibanji, drzavni ukrepi, povecanje oz. zmanjSanje BDP-ja in podobno). Problem, ki se lahko
pojavi, je prevlada elektronskih revij in ¢asopisov v svetu, kajti smo v dobi elektronike in obstaja
nevarnost, da bi se to nekega dne resni¢no zgodilo. Vedno ve¢ informacij je mozno dobiti na
spletu in tu prav vsako sekundo lahko objavijo udarno novico. Casopisi in revije te moZnosti
nimajo. Zaradi samih ekonomskih kriz in manjSe kupne moci lahko pride do trenda upadanja
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nakupovanja revij in Casopisov, ¢emur smo bili pri¢a zadnji 2 leti. Trend se je v letu 2010
popravil. Lahko pride do same podrazitve papirja in same izdelave. V svetu imajo vedno vecji
pomen ekologija in ekoloSke pridelave vseh dobrin, ki pa so v vecini primerov tudi drazje.
Vpeljava novih zakonov na tem podrocju in zahteva drazjih ekolosko predelanih materialov
lahko naredita kar nekaj Skode podjetju zaradi visokih stroSkov proizvodnje.

Da bi omejili zgoraj navedene probleme in tveganja, se zavarujemo tako, da vsaj polovico
delavcev zaposlimo pogodbeno.

9.2. Raven podjetja

Tu zajamemo vsa tveganja, ki se lahko zgodijo v naSem podjetju in v neposrednem poslovnem
okolju podjetja. Na tem delu imamo lahko ze vecji in aktivnej$i vpliv in vecje mozZnosti resitev
tezav. Vsako novonastalo podjetje se mora zavedati, da bo priSel dan ali obdobje, ko se bodo
morali soociti s problemi. Te probleme bomo morali uspesno resiti, ¢e bomo zeleli preziveti in
obstati. Hitreje, kot se odzovemo na nastale probleme, bolje jih bomo resili in tudi manjsi bodo.
Saj se lahko z nabiranjem tezav znajdemo v zacaranem krogu

Eden bolj pogostih problemov, ki se pojavi, je nesoglasje glede delitve plac, dela, nagrad dela
glede na sposobnosti in prizadevanja. Nekateri so lahko mnenja, da niso ustrezno placani glede
na trud, ki ga vlozijo pri delu, da imajo nekateri ve¢ privilegijev kot drugi ... To lahko povzroci
resna trenja med zaposlenimi, ki lahko povzrocijo razpad ekipe ali celo podjetja. Da do tega ne bi
prislo, moramo vse te probleme resiti. Ce jih ne re§imo pravoasno, se poznajo pri samem
izdelku in kulturi podjetja, ki pa mora biti ¢im bolj ugodna. Menimo, da se lahko vsemu temu
1izognemo z rednim sklicevanjem sestankov, na katerih lahko vsak izrazi svoje mnenje. S tem se
resijo nesporazumi in konflikti. Prav tako je potrebno spodbujati dobro, nadpovprecno delo in ga
nagraditi, saj da to zaposlenim dodaten zagon in motivacijo.

Primeri problemov na ravni podjetja, vezani za ozje okolje:

ZniZanje cen

V primeru, da bi naSa konkurenca znizala cene, bi tudi mi znizali nase, vendar pa bi potem
poskusili zmanjSati tudi stroske.

Neuspeh pri pridobivanju dobrih kadrov

Kvaliteten kader in zaposleni so klju¢ do uspeha. V primeru, da bi zaznali ta problem, bi se
odlocili za aktivno iskanje novih kadrov prek raznih moznosti in agencij, ki ponujajo takSne

storitve.

9.3. Simulirana poslovna strategija
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Simulirana tveganja imajo razli¢ne u¢inke na naSe podjetje. Tri tveganja smo opisali s pomocjo
tabele, ki je nazornejSa in preglednejsa od teksta. Vse tri simulacije so simulirane v prvem letu

delovanja podjetja in so prikazane v Tabeli 2.

Tabela 2: Tveganje in posledice le-teh

Simulacija 1

Simulacija 2

Simulacija 3

Prodana koli¢ina

Proizvodna cena se zmanjsa za

vecji poudarek na

takSnem delovanju.

elektronskih medijev in

podjetju.

Tveganje |Papir se podrazi za 40 %.
proizvodov se 15 %.
zmanjsa za 10 %.
Opis Zaradi sprejeti drzavnih | Kupna moc€ pade in | Pozitiven ucinek tveganja, ko
tveganja ekoloskih zakonov se cel svet je v recesiji, zaradi dobrih poslovnih
zahteva samo ekolosko | kar se pozna tudi pri rezultatov dobimo dobro
razgradljiv papir. prodaji revije. izhodisCe za pogajanje za nizjo
proizvodno ceno.
Simulirani Povecajo se VC Povecajo se FC, Zmanjsajo se FC, prav tako
ucinki materiala in posledi¢no | dobicek se zmanjSa. | nastane ve¢ji razpon med FC in
se zmanjSa dobicek. prodajno ceno, kar privede do
boljsih poslovnih rezultatov.
Usodnost Moznost prenchanja Slabsi poslovni /
delovanja podjetja. rezultati in morebitna
zadolzitev.
Protiukrepi Priceti z izvajanjem Nizanje stroskov v /

10 EKONOMIKA POSLOVANJA PODJETJA

Pred pripravo poslovnega nacrta moramo imeti pred seboj predstavo dobi¢konosnosti posla, ki se
ga bomo lotili. S to oceno lahko pokaZzemo, ali bo podjetje izkazalo dobicek, koliko denarja je
potrebno za zacetek poslovanja in za zadovoljitev kratkoro¢nih finanénih potreb.

»Navadno obstajajo tri vrste informacij, ki jih moramo poznati, da se prepricamo o izvedljivosti
novega posla: (1) pricakovana prodaja in pri¢akovani stroSki najmanj za obdobje prvih treh let,
(2) vsota denarnega toka za obdobje prvih treh let, (3) tekoca vsota bilance stanja in proforma
bilance stanja za obdobje prvih treh let« (Antonci€ et al., 2002, str. 193).
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10.1. Kosmati dobicek in dobicek iz poslovanja

Kosmati dobicek je opredeljen kot dobicek iz poslovanja, zmanjSan za proizvajalne stroSke in

amortizacijo.

Tabela 3: Prikaz kosmatega dobicka po letih v EUR
Leto 1. 2. 3. 4. 5.
Prihodki iz poslovanja
563732 633158 741472 718714 1119586
Proizvajalni stroski
139150 151600 158750 157750 183250
Amortizacija 1819 1627 1245 1717 1133
Kosmati dobicek
422764 479932 581477 559247 935203

Vir: Financne projekcije podjetia T-team s.p.

Iz prikazanega lahko ugotovimo, da bodo prihodki iz poslovanja skozi vsa leta relativno visoki,

saj v prvem letu znaSajo 563732 € in se do konca petega leta povzdignejo do 1.119 586 €. Ravno

tako bo podjetje poslovalo z dobickom, saj ta v prvem letu znasa 422764 € in do konca petega

leta naraste na 935203€.

10.2. Dobicek iz poslovanja

Dobicek iz poslovanja je opredeljen kot kosmati dobicek, zmanjSan za stroSke prodaje in uprave.
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Tabela 4: Prikaz dobickov iz poslovanja v EUR
1. 2. 3. 4. 5.
Kosmati dobicek
422764 479932 581477 559247 935203
Stroski prodaje 71865 73760 85760 87760 89760
Stroski uprave 59220 59220 59220 59220 59220
Dobiéek iz poslovanja 291678 346952 436497 412267 786223

Vir: Financne projekcije podjetia T-team s.p.

Podjetje bo vseskozi poslovalo izjemno dobro, saj bo dobicek iz poslovanja po izracunih znasal

ze v prvem letu 291678 € in do zadnjega raunskega leta narasel ze na 786223 €.

10.3. Donosnost in dobicek

Interna stopnja donosa v podjetju znasa 106 %. Tako stopnjo donosa smo dosegli z dobrim
bomo vecali prodajo tako, da bo vsebina revije izjemno berljiva in razvedrilna pa tudi drugac¢na
in bomo zato vsako leto pridobili za priblizno 10 % novih kupcev, prav tako pricakujemo porast s
strani trzenja nasega oglasnega prostora. V panogi prodaje Casopisov in revij je konkurenca
izredna, vendar so velika podjetja zelo toga in se tezko prilagajajo trendom v kratkem obdobju. V
Sloveniji imamo 2 najvecji zalozniski hisi: Delo revije d.o.o. in Dnevnik d.d. Posamezni kazalci
prikazujejo, da bi bilo podjetje zelo uspesno, kar kaze tudi rast dobicka, ki je prikazan v Tabeli 5.

Tabela 5: Cisti dobicek po letih v EUR

Leto 1. 2. 3. 4. 5.

Cisti dobitek 232123 276921 349198 329814 628978

Vir: Financne projekcije podjetia T-team s.p.
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10.4. Fiksni in variabilni stroski

Med variabilne stroske uvrs¢amo stroske dela. To je predvsem Studentsko delo, ki je placano 5 €
na uro.

Ve¢ imamo variabilnih stroSkov. Med variabilne stroSke smo uvrstili stroSek plac, torej placa
direktorja oz. odgovornega urednika in placa tehnicnega urednika in tudi placilo
administrativnega delavca. Med fiksne stroske uvr§¢amo prav tako stroSke tiska, raznasalcev in
transporta. Iz leta v leto se ti stroski povec€ujejo, ker se tudi proizvodnja revije poveca v vecjem
obsegu, zato se spremeni tudi ta fiksni stroSek. Podjetje ima s svojimi zunanjimi izvajalci
doloceno vsoto nudenja storitev za doloc¢eno Stevilo naklade. Ko podjetje pride do ugotovitve, da
mora naklado bistveno povecati, se s svojimi zunanjimi izvajalci dogovori za novo fiksno ceno.
Prav tako sta fiksna stroska: najemnina prostorov, kjer bomo imeli pisarne, ki znaSa 600 € na
mesec, in strosek ratunovodstva 500 €. Vsi stroski so bolj detajlno prikazani v prilogi.

11 FINANCNI NACRT

Financ¢ni nacrt bi lahko razdelili na tri vecje dele, in sicer na predraun izkaza uspeha, denarnega
toka in bilance stanja.

Predracun izkaza uspeha prikaze predvideno prodajo in ustrezne stroske najmanj za obdobje treh
let, za prvo leto pa omogo¢imo mesecni pregled podatkov. Pri predra¢unu denarnih tokov lahko
vidimo gibanje denarja ravno tako v roku vsaj treh let in prvega leta po mesecih. Glede na to, da
se racuni placujejo razli¢no, je potrebno dolociti denarne zahteve za vsak mesec, e posebej prvo
leto. Prodaja lahko odstopa od napovedi, zato lahko pride do izposoje kratkorocnega denarja, da
se lahko pokrijejo in izplacajo stalni stroski. Zadnje vec¢je finan¢no podrocje, ki ga moramo
obdelati v finanénem nacrtu, je predracun bilance stanja. Bilanca nam kaze finan¢no stanje v
dolo¢enem c¢asu. Povzema sredstva in obveznosti do virov sredstev (Antonéi¢ et al., 2002, str.
200).

Financ¢ni nacrt je obvezen za nartovanje novega posla, saj nam dajo ti podatki bolj konkreten
obcutek o smiselnosti ustanovitve podjetja. V nadaljevanju bomo prikazali predracun izkaza
uspeha, bilance stanja, denarnih tokov in kazalce uspesnosti.

Predracun izkaza uspeha

Predracun izkaza uspeha je narejen na osnovi predvidenih prihodkov in stroskov podjetja T-team
s.p. v prihodnjih petih letih. Najpomembnejsi vir prihodkov sta prodaja proizvodov in trZenje
svojega oglasnega prostora v reviji. Prihodki rastejo od zacetnih 563732 € na 1119586 € v petem
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letu. Med glavne stroske podjetja sodijo stroski dela in posredni stroski, ki so stroski tiska,
stroski raznasalcev Casopisa, transporta, postnine in telefona, racunovodskega servisa ...

Pri teh predpostavkah bi podjetje v zagonskem prvem letu ustvarilo ¢isti dobicek: prvo leto
232123 €, drugo leto 276921 €, tretje leto 349198 €, Cetrto leto 329814 € in peto leto 628978 €.

Predracun bilance stanja

Podjetje T-team s.p. se bo financiralo z lastnimi finan¢nimi viri v vis§ini 50000 € in kratkoro¢nim
kreditom, ki ga bo najelo Ze prvo leto, in sicer v viSini 20 000€ z 8 % obrestno mero. S tem
zneskom bodo lahko Ze prvi mesec delovanja nemoteno poslovali. Podjetje pri¢akuje, da bodo
terjatve iz poslovanja poravnane v 30 dneh.

Predracun izkaza denarnih tokov

Zacetek poslovanja financira ustanovitelj sam z lastnim kapitalom. Primanjkljaj sredstev v
kriticnih obdobjih bomo financirali s kreditom, presezek sredstev pa bomo vlozili v prihodn;ji
razvoj podjetja in med zaposlene kot stimulacijo in nagrado za uspesno delo.

Kazalci uspeSnosti poslovanja

1. Dobicek na zaposlenega se iz prvega leta 116062 € poveca na 314489 € v petem letu
poslovanja.

2. Kazalniki ROE, ROA in ROS so prikazani v tabeli.

3. Interna stopnja donosa znasa 106,3 %.

Vsi podatki so prikazani v Prilogi 4.

Tabela 6: Stopnje donosa po letih poslovanja

Leto poslovanja 1. 2. 3. 4. 5.

ROA (Cisti dobicek / povpreéna sredstva)
1,11 | 0,59 | 046 | 0,30 | 0,39

ROE (Cisti dobicek / povprecni kapital)
4,64 | 098 | 0,62 | 0,36 | 0,51

RETURN ON SALES
(Cisti dobicek/prihodek)

0,41 | 044 | 047 | 0,46 | 0,56

Vir: Financne projekcije podjetia T-team s.p.
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12 PRIDOBIVANJE FINANCIRANJA

12.1 Pridobivanje virov financiranja

Podjetje T-team bo evidentirano kot samostojni podjetnik. Kasneje obstaja moznost, da bi se
spremenili v delniSko druzbo in z izdajo delnic pridobili dodaten kapital. Zaenkrat pa bodo vir
financiranja lastna sredstva 50000 € in kredit 20000 €. Podjetje bo najelo v prvem letu kredit v
visini 20000 € ob osemodstotni obrestni meri. Kredit bo odplacan v enem letu. Prav tako bo
podjetje imelo dolo¢ene ugodnosti in popuste, ker deluje Se vedno v sklopu podjetja Dnevnik
d.d. in jim bo ta nudil dolo¢ene skupne storitve in koli¢inske popuste.

12.2. Finanéne nalozbe

V prvem letu ne bomo imeli finan¢nih nalozb, kasneje pa bo odlocitev prepuscena lastniku in
direktorju podjetja. Obstaja moznost, da bi se kasneje registrirali kot delniSka druzba in bi na ta
nacin priSlo tudi do vecjih sprememb pri finan¢nih nalozbah, saj bi se struktura podjetja izjemno
spremenila.

13 PREGLEDNICE IN FINANCNI PRIKAZI

Pri poslovnem nacrtu gre za dokaj subjektiven pogled in oceno prihodnjega delovanja podjetja.
Zato je dobro poslovni nacrt dati vpogled drugim strokovnjakom, ki nam lahko podajo oceno in
mnenje. Ko nekdo poda kritiko, lahko dobimo drugacen pogled na celotno situacijo. Zato je
pricakovano odstopanje od dejanskega nacrta. V praksi se mnogokrat pokaze, da smo narobe
ocenili stroSke in da bodo vecji, kot smo pri¢akovali, ravno tako je pogost pojav precenitve
dobicka, ki je navadno nizji, kot nacrtujemo (Kos B., 2009). Glede na naSa predvidevanja so
finan¢ni prikazi taksni, kot jih vidimo na Sliki 4.
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Slika 4: Preglednica s financnimi prikazi
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SKLEP

Namen naloge je ugotoviti, ali se splaca ustanoviti podjetje T-team s.p. in prevzeti revijo Hopla
kot storitve oglagevanja, ki jih ponuja. Ceprav je slovenski trg Ze zasien z revijami in ¢asopisi,
smo ugotovili, da je ideja izvedljiva. NaSe podjetje ze takoj v prvem letu izkaze dobicek in to
nadaljuje Se vsa leta. Dobicek se skozi leta tudi povecuje, ker priCakujemo rast naklade oz.
prodaje revije. Posledicno pa bomo lazje trzili na§ oglasni prostor, saj bomo imeli boljse
rezultate.

Naloga temelji na predvidevanjih in je podkrepljena z analizo trga in panoge, zato se zavedamo
moznosti pri odstopanju nacérta od dejanskega stanja. Pa vendar menimo, da podjetju T-team s.p.
lahko uspe. Revija Hopla je imela prej vi$jo naklado in branost kot zadnja leta, zato verjamemo,
da se to lahko ponovi. Prav tako bomo pa lahko nase dejanske podatke, ko bomo zaceli s
poslovanjem, primerjali s poslovnim nacrtom in imeli ta dokument kot vodilo, kako uspeti na
svojem podro¢ju. Glede na dobljene rezultate svetujemo, da podjetje ¢im prej zacne z
uresni¢evanjem poslovne ideje.

»S planiranjem si zamiSljamo prihodnost, postavljamo cilje in zadevo skuSamo ¢im bolj
konkretizirati v kalupih realnosti. Kljub vsemu pa je pomembna velika fleksibilnost, kar pa
privede tudi do tega, da je poslovni naért Ziv dokument. Se pravi, dokument, ki ga neprestano
nadgrajujemo, dopolnjujemo, spreminjamo itn.« (Kos B., 2008).
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Priloga 1: Nacionalna raziskava branosti
Branost placljivih revij - povzetek

V NRB skoraj polovico merjenih edicij predstavljajo placljive revije, ki jih lahko uvrstimo v
skupino »potroSnikovih revij«, kakor bi lahko prevedli angleski izraz »consumer magazines«. Za
uvrstitev posamezne edicije v to kategorijo smo uporabili sledece kriterije:

- revija je namenjena fizicnim osebam, torej potrosnikom,;

- revija je placljiva, torej dosegljiva proti placilu na prodajnih mestih in preko  naro¢niSkega
razmerja (C¢lanske revije, ki jih ¢lani prejemajo brezplacno, so izlocene);

- revialni format (velikost in kakovost papirja).

S seznama smo nadalje izloc¢ili enigmatiko in oglasnike, ki ne ponujajo klasi¢nih ¢lankov oz.
vsebin, ter otroske revije, namenjene bralcem, mlajSim od 15 let. Podatke najdemo na spletni
strani Nacionalne raziskave branosti (strokovni prispevki, 2010).

Taks$nih revij je v NRB 71. Na vrhu lestvice po branosti se Ze leta izmenjujeta Ognjisce in Lady
(prva z 225, druga pa z 220 tiso¢ bralci na izdajo v zadnjem valutnem obdobju), razlika med
njima je redkokdaj statisticno znacilna. Hkrati sta bili to dolgo ¢asa tudi edini reviji z dosegom
nad 10 % bralcev v starosti od 10 do 75 let, natanko 10 % branost ali v povprecju 171 tiso¢
bralcev na izdajo pa tokrat dosega tretja najbolj brana revija, National Geographic. Sledi »Zenski
paket« revij, katerih ve€ino obcinstva predstavlja Zenska populacija v razlicnih starostnih
obdobjih, to so Zdravje, Jana, Vzajemna, Anja, Cosmopolitan, lestvico prvih desetih pa
zakljuCujeta reviji Na§ dom in Nova. Ceprav med prvih 20 (oz. 21, saj si zadnji dve delita
popolnoma enak doseg) ni nobene revije z

znalilno rastjo ali padcem branosti, pa je seStevek dosegov teh revij za 2,4 % vi§ji kot v
predhodnem valutnem obdobju. Tudi v spodnjem delu lestvice pa rezultat ni bistveno slabsi -
branost placljivih revij je torej stabilna. Podatke najdemo na spletni strani Nacionalne raziskave
branosti (strokovni prispevki, 2010).



Priloga 2: Cenik oglaSevanja v reviji Hopla

MERE OGLASOV:

Stolpci

Istolpec.................. 59 mm
2stolpca........... .. ..., 122 mm
3stolpci. ...l 185 mm

Celostranski oglas

1/1 A - 185 x 245 mm

1/1 B - v Zivi rob (203 x 270 mm + 3 mm?*)
Oglas na 1/2 strani

1/2 A - 185 x 120 mm

1/2 B - v Zivi rob (203 x 130 mm + 3 mm*)
1/2 C-122 x 180 mm

1/2 D - v zivi rob (100 x 270 mm + 3 mm*)
Oglas na 1/3 strani

1/3 A - 59 x 245 mm

1/3 B - v zivi rob (70 x 270 mm + 3 mm*¥)
1/3 C - 185 x 80 mm

1/3 D - v zivi rob (203 x 90 mm + 3 mm*)
1/3 E-122 x 120 mm

Oglas na 1/4 strani

1/4 A - 185 x 60 mm

1/4 B - v zivi rob (203 x 70 mm + 3 mm*)
1/4 C - 122 x 90 mm

1/4D - 59 x 180 mm

* porezava

CENIK OGLASNEGA PROSTORA:

1/1zadnjastran ... ... .. ... ... ... ... ... ...,
I/lovitek2ali3 ... ... ... ... . ... ... ... ... ... ...
2/1notranja stran . . .. ............ ...
I/1notranjastran . . ...............................
L/2strani . .. ...
I/3strani . .. ... ...
L/dstrani ... ... ...
lLem/stolpec . .. .. ...
1 cm/stolpec naslovnica . . ........... ... ... .. .. ...



Priloga 3: Raziskave branosti Hopla v preteklosti

STRUKTURA BRALSTVA PO REGIJAH

Slika 1: Struktura bralstva po regijah

Prekmurje
3.400
4%

Dolenjska

Goricka Osrednja Slovenija
4.100 24.700
31%

Stajerska-Koroska
19.500
oc%

Vir: NRB



Slika 2: Starostna struktura bralstva revije Hopla

10 do 25 let
22,100
28%

26 do 45 let
32.300
42%

Vir: NRB

Slika 3: Izobrazbena struktura bralstva revije Hopla

visja, visoka Solgali ved

solajoéi se
23,8%

stiriletna srednja Sola
18.400
26%

osnovna Sola ali manj
12.700
16%

poklicna Sola
20.500
28%

Vir: NRB



Priloga 4: Preglednice in finan¢ni prikazi
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Vir: Financne projekcije podjetia T-team s.p.



STOPNJE DONOSOV:

STOPNJE DONOSOV

5,00

4.50

4,00

3,50
3,00

250

STOPN.JE

2,00 : , :
150 : \\ : :

1,00 - : : :

0,50 : ; —— e ———0

D,DD T T T T

I Il [ 4
LETO |—0—ROA —m ROE ROS |
Vir: Financne projekcije podjetia T-team s.p.
STOPNJE DONOSOV
ROA (CISTI DOBICEK /
POVPRECNA SREDSTVA) ROA 331 19 18 134 117 105 108 089 077 073 075 078 111 059 046 030 039
ROE (CISTI DOBICEK /
POVPRECNI KAPITAL) ROE 412 270 251 18 158 139 143 117 102 096 097 101 464 098 062 036 051
RETURN ON SALES (CISTI
DOBICEK / PRIHODEK) ROS 042 040 042 040 040 040 042 041 040 040 042 044 04l 044 047 046 056
Vir: Financne projekcije podjetia T-team s.p.

STRUKTURA OBVEZNOSTI KONEC OBDOBJA
(V%)
CELOTNE 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, _ 100, _ 100,
OBVEZNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
KAPITAL 706 718 728 741 748 753 756 761 765 767 768 769 769 969 972 994 955
DOLG 294 282 2712 259 252 247 244 239 235 233 232 231 231 31 28 06 45

Vir: Financne projekcije podjetia T-team s.p.



STRUKTURA OBVEZNOSTI KONEC OBDOBJA

100%
S0
G055
40%
20%
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Vir: Financne projekcije podjetja T-team s.p
STRUKTURA ODHODKOV (v
%)
100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100,
SKUPAJ PRIHODKI 0 0o 0o 0o o o o o o o0 I I T
SKUPAJ STROSKI
MATERIALA 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
SKUPAJ STROSKI STORITEV 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
SKUPAJ STROSKI DELA 35 34 35 34 34 34 35 33 34 34 35 33 34 31 28 19 24
AMORTIZACIJA 03 03 03 03 03 03 03 03 03 03 03 03 03 03 02 02 0l
g%(’;gfqp ROIZVAJALNI STALNI 05 222 205 222 222 22 205 216 22 219 208 194 213 208 186 200 139
SKUPAJ STROSKI PRODAJE 123 133 123 133 133 133 123 129 133 131 124 116 127 116 116 122 80
SKUPAJ STROSKI UPRAVE 102 109 101 109 109 109 101 106 109 108 102 96 105 94 80 82 53
ODHODKI FINANCIRANJA ol 03 03 03 03 03 03 03 03 03 03 03 03 0l 00 00 00
IZREDNI ODHODKI 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
DAVEK NA DOBIGEK 106 99 106 99 99 99 106 102 99 101 105 11 103 109 118 115 140
GISTI DOBICEK 425 397 425 397 397 307 425 408 307 402 419 444 412 437 471 459 562

Vir: Financne projekcije podjetja T-team s.p
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Vir: Financne projekcije podjetjia T-team s.p




	 
	UVOD 
	 
	1 POVZETEK ZA VODSTVO 
	 
	1.1. Kratek povzetek podjetja 
	1.2. Priložnosti in strategija 
	1.3. Ciljni trgi in projekcije ter konkurenčne prednosti 
	1.4. Vodstvena skupina in kadri 

	2 PANOGA DEJAVNOSTI, PODJETJE, PROIZVODI IN STORITVE 
	2.1. Panoga dejavnosti 
	2.2. Podjetje 
	2.3. Proizvodi oziroma storitve 
	2.4. Strategija rasti in vstopa na trg kot prenovljena revija 
	2.5. Poslanstvo in vizija 

	3 TRŽNA  RAZISKAVA IN ANALIZA 
	3.1. Odjemalci 
	3.2. Obseg trga in trendi 
	3.3. Konkurenca in sprotno ocenjevanje trga 

	4 NAČRT TRŽENJA 
	 
	4.1. Strategija vstopa na trg s prenovljeno revijo 
	4.2. Cenovna strategija in prodajna politika 
	4.3. Tržno komuniciranje 
	 
	4.4. Prodajne poti 

	5 PROIZVODNI IN STORITVENI NAČRTI 
	5.1. Geografska lokacija in poslovni prostori 
	 
	5.2. Operativni ciklus 
	5.3. Pravne zahteve, dovoljenja, vprašanja okolja 

	6 VSEBINA, IZGLED IN RAZVOJ 
	6.1. Status razvoja in bodoče naloge 
	6.2. Izboljšave proizvoda  

	7 VODSTEVENA SKUPINA IN KADRI 
	7.1. Organizacijska struktura 
	7.2. Politika zaposlovanja v podjetju  in ključno vodstvo  

	8 TERMINSKI NAČRT 
	9 KRITIČNA TVEGANJA IN PROBLEMI 
	9.1. Makro raven  
	9.2. Raven podjetja 
	9.3. Simulirana poslovna strategija 

	10 EKONOMIKA POSLOVANJA PODJETJA 
	 
	10.1. Kosmati dobiček in dobiček iz poslovanja 
	10.2. Dobiček iz poslovanja 
	10.3. Donosnost in dobiček 
	 
	  
	10.4. Fiksni in variabilni stroški 

	11 FINANČNI NAČRT  
	12 PRIDOBIVANJE FINANCIRANJA 
	12.1 Pridobivanje virov financiranja 
	12.2. Finančne naložbe 

	13 PREGLEDNICE IN FINANČNI PRIKAZI 
	 
	 
	SKLEP 
	 
	LITERATURA IN VIRI 
	                                                   PRILOGE   


